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申請等 
出所：Callaghan(2012) Personal Finance. 2nd ed., Palgrave Macmillan.,p.28. 
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第 3 章「ファイナンシャル・サービス実務の諸領域」は,第 1 章のサービス・マーケティ
ング戦略を踏まえ,ファイナンシャル・サービスの戦略的定義,ファイナンシャル・サービス
の実務特性,ファイナンシャル・サービス・マーケティングの領域の戦略要素について論じ,






論じたサービス・マーケティング・ミックスにおける 7P と 4P から 4C への理論変換をパ
15 
 
ーソナルファイナンシャル・サービスに対応した 4P から 4C へ理論を変換して論じている。
加えて FP 業務を活用したマーケティング・ミックスの実践事例を上げている。 
第 5 章「パーソナルファイナンシャル・サービスのマーケティングビジネスプロセスモ
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ス タ ン ト ン ＝ エ ツ ェ ル ＝ ウ ォ ー カ ー (W.J.stanton,M.J. Etzel and B.J. 
Walker)(1991,p.486)は,サービスを「取引の主要な目的が,顧客に対する欲求の満足を提供す
ることを意図しているような,確認することのできる無形の活動である」と定義している8。 
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図 1-1 有形財とサービスの生産,流通・デリバリー,消費 
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表 1-1 サービス・カテゴリーの分類 
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図 1-3 連続体の概念 
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ると述べている(Baron & Harris,1995,邦訳,p.3225)。 
(6) サービスの「劇場」アナロジーに基づく分類 
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 (7) カスタマイゼーションとエンパワーメントに基づく分類 
 サービスの分類を最も包括的に扱ったのは,ラブロック(C.Lovelock)のサービスに関する
5 つの 2 次元分類におけるアプローチであろう。ラブロックは,サービスの分類枠組みが実
務的価値を持つためには,ある共通のマーケティング特性を共有するグループにサービスを
分類し,マーケティング戦略へのインプリケーションを考察することが有効なアプローチで
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表 1-2  サービス行為の本質 
出所：坪井 (2002),「サービスの分類枠組みとマーケティング戦略」『商学研究論集』, p.74。 







ている(坪井 ,2002, p.7428)。 
現代においては,従業員と顧客が全く顔を合わさずサービス・デリバリーが行われること
がある。例えば,ネットで注文をして,代金を ATM で支払い,不在中に商品が届くケースがあ
                                                   





































4)  サービス・マーケティングにおける品質構造 























                                                   









図 1-4 製品評価の連続性 
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(Baron & Harris,1995,邦訳,pp.240-24131)。 
(3) 品質の次元 
 現在最も広く使われているサービス品質の評価尺度は,パラシュラマン,サイトハムルお
よびベリー( Parasuraman , Zeithaml and Berry )(1985)によってなされた SERVQUAL と
いう測定手法である。顧客の知覚サービス品質を測る SERVQUAL 尺度は ,有形性
(Tangibles),信頼性(Reliability),反応性(Responsiveness),確実性(Assurance),そしてサービ
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コトラー＆ケラー(Kotler & Keller(2006))は,サービス企業のマーケティングは 3 つのマ
ーケティングタイプからなると述べる。すなわち，①企業と顧客の関係によるエクスター
ナル・マーケティング(External Marketing)，②企業と従業員(サービス提供者)の関係によ































出所:Kotler & Keller(2006), Marketing Management,12th ed., Prentice-Hall.,邦訳,p.510. 
                                                   













































































3)  サービス・マーケティング・ミックスにおける 7P とその体系 




ロセス(Process)」「物的証拠(環境)(Physical Evidence)」の 3 つを加えた項目を総称した 7
つの P(7P)を課題として設定し,今日市場に同じような製品やブランドが溢れ,差別化すらで
きなくなった状況を解決していかなくてはならない状況になっている。サービス業を対象
とした 7 つの P は以下のように説明されている。 

















                                                   









け切符 1 枚に対するリーズナブル感を出している。 




















                                                   































                                                   
























(2)  マーケティングとホスピタルティ 
 木元(2001)は,金融機関サービスとホスピタリティの関係を提示した。服部(1996)が示し
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学研究紀要』多摩大学。 











マーケティングとホスピタルティの比較をした場合,次の表 1-3 が例示される。 
表 1-3 要素群の比較 
ホスピタリティ 要素群 マーケティング・ミックス 7P との対応 
表情,身だしなみ,マナー 人的要素 セールスマン,テラー,接遇 人 
施設,陳列,照明,絵画 物的要素 支店,ATM,インターネット 流通チャネル 
PR,教育 創造的要素 PR,教育,情報開示 プロモーション 










 (3)  4P(7P)から 4C への変換 
 4 つの P は企業側からの視点に立って整理された枠組みである。ロバート・ラウターボー
ン(1990)(Robert F.Lauterborn)は,顧客側からの視点に立ち 4 つの P を 4つの C に置き換え









 表 1-4   4P から 4C 
4P  4C 
製品 (Product)          → 顧客ソリューション(Customer Solution) 
価格(Price) → 顧客コスト(Customer Cost) 
流通チャネル(Place) → 利便性(Convenience) 
プロモーション(Promotion) → コミュニケーション(Communication) 
出所：Kotler(2000), Marketing Management,10th ed. 邦訳,p.22. 
 しかし,現代においてこの 4C では不足している部分がある。また 7P のうちの「人・参加
者」,「プロセス」,「物的証拠(環境)」の項目に 4C は反映されていないため，これらを加
えた上で 4C を再考してみることにする。 















































④  コミュニケーション(Communication) 





































第 2 章 サービス・マーケティング戦略とパーソナルファイナンシャル・サービスのポジ
ション 
2-1 サービス・マーケティング戦略の諸要素とパーソナルファイナンシャル・サービス 

































 この三脚モデルの 3C を主としてサービス価格が決定される。よってサービスの価格設定
方針の決定には次のような手順が考えられる。 







 この価格設定方針の決定には,三脚モデルの 3C がどのような機能をするのかが重要な要
素となる。サービス価格設定をするにあたって 3C アプローチを融合していくことで最終価
格の選択がいかなるものか示すことになる。 
(2)  三脚モデルの 3C 機能 
① サービスの価格と顧客価値の関係 
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高 価 格 
→この価格では需要は見込めない 






価 格 の 下 限 
・サービス組織がコストに照らして耐えうる最低価格 





































                                                   




















類については後述するが,回数の単位については,例えば,ホテルでは 1 泊,学習塾では 1 授業
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がないわけではない。例えば,弁護士の相談は提供の最小単位は 1 回だろう。その 1 回は何
分間であるべきだろうか。1 人 1 人のサービス供給能力は固定的であるので,1 回を何分間と
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にある青空駐車場も閑散期は時間制とし，繁忙期は 1 回 1,000 円など駐車の回転率と顧客
の利用負担を考えながら設定している。 
                                                   

















 ある同じ日程でホテルに泊まり隣部屋(どちらもツインルーム)だった 2 グループ(各グル
ープ 2 人)がいるとしよう。一つのグループは，1 か月前に予約を入れたため通常価格より
も割安で泊まっている。もう一つのグループは前日たまたま空きを見つけて通常価格を払












収  益        収  益    提供された供給能力 
提供可能な供給能力  提供された供給能力  提供可能な供給能力 
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(1)  サービスの利用時間(期間)による分類 
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1 日～1 週間 クリーニング,宅配(長距離),CD・DVD レンタル,ホテルの
宿泊,旅行代理店によるツアー等 


































































                                                                                                                                                     



























習い事や塾へ通うとしても最低でも 1 年間もしくは 1 年以上は通うであろう前提で 1 年以
上に分類した。加えて 1 年未満の習い事や 1 回 2 時間前後のセミナー参加についてもここ
では教育と分類する。 















































































































































(1)  購入後のサービスコスト 
 購入後のサービスコストの考え方は基本的にラブロックが分類した 6 つのコストと同様



















































ある。保険においては 10 年,20 年と月々の支払いを継続的に行っているのであれば,累積す
ると満期金を受け取る額に近い金額を支払っていることになるだろう。 
 携帯電話の利用(2 年縛り),インターネットのプロバイダー回線契約(2 年縛り)は,あるサー









料金が発生することとなる。月々の基本料金が 5,000 円だったとすると，1 年間(月 12 回)
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1)  パーソナルファイナンシャル・サービス・マーケティング商品の戦略的要素 











(2)  パーソナルファイナンシャル・サービスにおける商品体系の例 
① サプライチェーンの側面から見た商品開発システムの商品構造図 



















































生 産 設 備 
 ハ ー ド 
運用・付加機能 

















































 図 2-7 は,これまでの金融サービス・マーケティングにおける商品開発のプロセスを示し
たものである。新商品・サービス開発時には,下記の図 2-7 のようなプロセスを経る。 
図 2-7 商品開発のプロセス 
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表 2-2 購買時の情報源  
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作られている傾向が強かった(戸谷,同上書, p.33,18394)。しかし現代の TVCM においては,
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 Search(検索)  
             ↓       WOM の発生 
 Action(行動)  
↓ 


























は,Sympathize(共感),Identify(確認),Participate(参加)Share & Spread(共有・拡散)という 4






SNS だけでなく,2012 年のヒット商品となった LINEXVも若者の利用が増大しており,電











































                                                   








             株主となり出資者としての立場となる 
     株式上場の申請 
          
上場許可,株式の公開          売買取引を行う                資金運用・情報提供 
 
 
















































      金融機関 →仲介 
代理店  →代理 





































































































ならない。図 2-12 では教育ローン(資金)の領域を図示したものである。 



































b.  学資保険 
学資保険は,生・損保,かんぽ生命などで販売されている保険サービスである。最長は 22





c.  教育資金贈与 
教育資金贈与は,祖父母から子(30 歳以下)への教育資金贈与について 1500 万まで非課税
となる制度である。この範囲には「学校等に直接支払われるもの」と「学校等以外に直接
支払われるもの」と分けられているが,「学校等以外に直接支払われるもの」に資格取得を




















      小中学校(義務教育) 











































                                                   































第 3 章 ファイナンシャル・サービス実務の諸領域 
3-1 ファイナンシャル・サービスの特質 
1) ファイナンシャル・サービスの戦略的定義 











 Ennew and Waite(2013)はファイナンシャル・サービスにおけるマーケティングの特質
を説明した上で,マーケティングにおけるファイナンシャル・サービスの定義を次のように












                                                   


















































(1)  ファイナンシャル・サービスにおける無形性の性質 

























(Ennew and Waite,2013, pp.64-65104)。 
(2) ファイナンシャル・サービスの特有な特徴 
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3)  パーソナルファイナンシャル・サービス実務の特性・特質 
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表 3-1 パーソナルファイナンシャル・サービスおける無形性の 4 つの特性 
 決済系サービス 貸借系サービス 









無形性 無形・有形 無形 無形・有形 無形 
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(1) 3 つの役割(2W1H) 
ファイナンシャル・サービス・マーケティングは,ファイナンシャル・サービスというサ
ービスを対象としたマーケティングといえる。それは事業(ビジネス)としてみた場合どのよ
                                                   

































































































































































②  何を(What)―消費者購入の意思決定プロセス 
何を(What)というのは,FP にとって何を顧客に伝えることができるのだろうかというこ
とである。一つは経済動向や金融情勢さらには法改正に関してのセミナーを開いて情報を
                                                   
119 Kotler, P. ,(2000)Marketing Management,10th ed., Prentice-Hall. 























モデルであるが，Ennew and Waite は,非常に簡潔した形で概説されており，最終消費者に
対する消費者行動のアプローチの最良の一例であるとして，引用，提示しているものであ
る(Ennew and Waite,2013, pp139-140121)。 
図 3-2 消費者購入の意思決定プロセス(5 段階モデル) 
出所：Ennew and Waite(2013),p.140 
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あるとしても容易に評価できるであろう(Ennew and Waite,2013, p.143124)。 
c) 代替評価 
 消費者が情報収集に困難を伴うような状況であれば,代替的サービスを評価しようとする
                                                   































                                                   































                                                   













グにとって潜在的な問題を作り出すのである(Ennew and Waite ,同上書, p.146127)。 
 
3-3 One to One マーケティングとパーソナルファイナンシャル・サービス 
1) 消費者価値変化と生活領域 
(1) 消費者から生活者へ 
 日本は成熟化社会と呼ばれた 1980 年代以降,消費税は 1989 年バブル到来中に 3％導入が
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さまざまな行動をとる時代となっているが,それは,生活者個々に細分化する One to One マ
ーケティングの志向をますます市場戦略に求めてきているといえよう。パーソナルファイ






                                                   






















本来生活者は 1 人 1 人すべての生活体系と構造・生活意識が異なるから,いかに似た者同士
をくくるといっても数分類でくくることはできなくなり,数十あるいはそれ以上の再細分化
が必要とされる生活者パターンが求められることになる。今日における価値観の多様化は,
市場におけるヒトのライフスタイルが 100 人 100 様と捉えられるようになり,100 人のヒト









も 1 人 1 人個々人のライフスタイルによってアプローチするものであるが,ある一定の法則
で個々人のライフスタイル特性を知ることは,その人のライフスタイルに合致した個人サー
ビスの前提となる。 






















インできる手段を「貸す」のである。モノ・サービス・メッセージを One to One ベースで
カスタマイズして個々の顧客に対応できれば,その企業はカスタマイズされていることにな
                                                   
















(2) One to One マーケティングの到来 
 マーケティングの戦略のプロセスを見ると,それは,不特定多数の消費者を対象とした大
量生産・大量販売を基礎としたマス・マーケティングから次第に群として消費者を対象と
した One to One マーケティングへと進化してきているとみなすことができよう(村




いくとニッチ市場に到達し,さらにニッチのニーズ顧客を掘り下げていくと 1 人 1 人の顧客
にたどり着くのである。このようなセグメント・ワンを対象としたマーケティングを One to 
One マーケティングと呼んでいる。 
 One to One マーケティングは,「1 人 1 人の顧客から得ている売上に注目して,それぞれ
の顧客に対するシェアを伸ばすことに注力する」とペパーズとロジャーズは提唱している
(Peppers and Rogers,1993)。企業は,顧客 1 人 1 人を把握し,1 対 1 でアプローチを続け,そ
して個別の仕様に従ってカスタマイズしたモノ・サービスを提供することが可能になって
                                                   
131 Kotler, P., and Keller, K.L. (2006) Marketing Management,12th ed., Prentice-Hall. 





製品中心の発想なのに対して,One to One マーケティングは,顧客中心の発想だといえる。 
表 3-3 マス・マーケティングと One to One マーケティングとの比較 
マス・マーケティング  One to One マーケティング 
顧客獲得 → 顧客維持 
販売・取引 → 関係づくり 
販売促進中心 → 顧客サービス中心 
市場シェア → 顧客シェア 
製品品質志向 → 顧客満点志向(クオリティ) 
マネジメント志向 → エンパワーメント志向 
モノローグ型 → 対話(コミュニケーション)型 
出所：Peppers＆Rogers(1993), The one to one Future, Doubleday.,監訳者序文,p.4. 




いた。それとは反対に,One to One マーケティングは,同一の製品を不特定多数の顧客に売
りつけることはせず,1 人の顧客に長期にわたって異なった品揃えの中から,できるだけ多く
の商品を購入してもらうことに力を注ぐのである。そのためには,1 人 1 人の顧客との 1 対 1
の独自の関係(リレーションシップ)づくりに専念しなければならない。 
表 3-3 に示されている事項はリレーションシップ・マーケティング(関係性マーケティン
グ)と密接な関係があると思われる。この点については第 1 章 1-2,2)で述べたが,SNS 社会の
進化が著しい現代において One to One マーケティングを行う上での流れとなった背景に
は,以下に述べるように,(3)①インターネットとの連携と(3)②顧客対話の 2 点があげられる。 
(3) One to One マーケティングにおけるインターネットとの連携と顧客対話の重要性 
① インターネットとの連携と顧客のデータベース化 
 IT技術の進歩によって顧客のデータベース化が構築されていったことで,データ分析によ





顧客のデータベースと融合することによって,顧客 1 人 1 人とコンタクトポイントで付加価
値の高いサービスを地球規模で提供することができるようになった。 
② 顧客対話の重要性 




















(4) One to One マーケティングとリレーションシップ・マーケティングの共通点 
































                                                   




らえ,その立場で次節において One to One マーケティングとリレーションシップ・マーケ
ティングの共通点およびマス・マーケティング戦略と One to One マーケティングの違いを
より具体的に論じている。 
(5) 市場シェアから顧客シェアへの変化 




購入した 1人 1 人の顧客が,そのモノやサービスに対して満足し,どんなときでも他社のモノ
やサービスではなく,自社のモノやサービスを確実に購入していくことを意味する。例えば,






品を引き立ててもらうようなしかるべき手を打つことが重要である( Peppers & 
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近道であるといえるだろう。1 人 1 人の顧客に焦点を当てたビジネスを行うことで,売上は
半永久的に伸び続け,それにともない限界利益も上昇する。そしてビジネスにおける経済基
盤はより強固なものとなるはずである。 
 One to One マーケティングは,マーケティングの「個人化」,つまりマーケティングの対
象が 1 人 1 人の顧客レベルまでシフトダウンするという現象によって説明できる。IT 技術
がマーケティングの対象をますます縮小させ,より「個人」に向けられている。 
 ここで,市場シェアと顧客シェアの違いを受けてマス・マーケティングと One to One マ
ーケティングとを比較してみると,一つの製品をできるだけ多くの顧客に売りつけるプロダ
クト・マネジャーが必要であるマス・マーケティングに対して,One to One マーケティン
グは,「1 人の顧客にできるだけ多くの製品を売る」顧客マネージャーが必要であるといえ
よう。マス・マーケターは製品の差別化に努めることに対し,One to One マーケターは「顧
客を差別化」しようと努力する。マス・マーケターはたえず新規顧客の獲得に力を注ぐこ
とに対し,One to One マーケターは「既存の顧客からたえず新しいビジネスを獲得」しよ






























                                                   












その例として,新規顧客を 10 件獲得するためにマーケティングの予算を 250 万円とした
とする。その場合,1 件につきその予算は 25 万円ということになる。一方,5 件の既存顧客維
持のための予算として 25 万円,1 件につき 5 万円の予算を組んだとしよう。予算の合計は
275 万円である。しかし,275 万円の内訳を新規顧客予算 150 万円,既存顧客予算 125 万円と
割り当て直すと,表 3-4 のような結果となる。 
表 3-4 新規顧客獲得と既存顧客の維持 
新規顧客の重視 既存顧客の重視 
新規顧客獲得  10 件    250 万円 新規顧客獲得    6 件   150 万円 
既存顧客維持   5 件     25 万円 既存顧客維持   25 件   125 万円 
総費用           275 万円 総費用            275 万円 
総顧客数    15 件 総顧客数     31 件 
(備考)予算は新規顧客 1 件獲得につき 25 万円,既存顧客 1 件維持につき 5 万円とする。  
出所：筆者作成 
マーケティング予算の 275 万円のうち 100 万円を新規顧客から既存顧客へ上乗せしただ


































                                                   
137 Kotler, P. ,(2000)Marketing Management,10th ed., Prentice-Hall.  
138 Peppers ,D & Rogers ,M (1993)The one to one Future, Doubleday. 














 顧客シェア重視のマーケターとしては,「ある時点における 1 人の顧客」を個別に扱える
レベルまで細かくしていかなければならない。つまりそれぞれの顧客の個別的ニーズを満








 したがって One to One マーケティングは「敵対型」ではなく,顧客との「協働型」なの
である。例えば,喫茶店の常連客に試作メニューを食べてもらい，評価をもらうことがある
だろう。これも顧客に購入以前の製品の生産過程にかかわっているのである。これは顧客
との協働作業であり,1 人 1 人の顧客に注目している場合に可能となる。またこの作業には,
顧客からの愛護を個別に深めるための一連の活動として着手できるものである。 
最良の顧客から大きな収益を得るにはどうしたらいいのか考える必要がある。まずいか







と思われる顧客の協力や積極的な参加なしでは実行不可能である(Peppers & Rogers ,1993,
邦訳,pp.55-56140)。満足している顧客と協働して他の顧客を生み出すことが求められる。



















個人から返答が得られることである。1 人 1 人が自社のモノやサービスについてどの程度満
足しているかといった情報を収集することが主な目的である。顧客とフィードバックする
ことによって,自社のモノやサービスに不満を抱いている顧客を容易に発見することができ
                                                   
140 Peppers ,D & Rogers ,M (1993)The one to one Future, Doubleday. 





こうした努力には一つ重要な要素があり,1 人 1 人の顧客の満足度を高めるのに必要な情
報を得るには,アンケート参加という形で 1 人 1 人の顧客に依存しなければならないことで
ある。アンケートという形で顧客と協働することで個々の解決にもつながることが重要な
のである。 
















いうチャネルのすべてにダイレクトに声を届かせることによって,One to One 企業のマー
ケティング組織も変わっていくものだと考えられる。 























姿勢が判断できる。苦情処理を成功させるためには,1 人 1 人の顧客の苦情に対して彼らが
納得いくまで対話を持ち解決しなければならない。それが結果的に企業の利益につながっ
ていく。 
 1 人 1 人の顧客の不満を認識し対処することは,顧客満足の達成には絶対不可欠である。
マス・マーケターは見落としがちであるが,苦情処理は企業と顧客の共同作業なのである。
苦情処理のプロセスは,企業にとって 1 人 1 人の顧客と協力して顧客の抱える問題を解決し
ていくチャンスとなる。つまり,苦情処理は,1 人 1 人の顧客と長期的で生産性の高い関係を
得るための強力なツールとなり得る。顧客の苦情を彼らの納得いくように処理できれば,そ
の顧客は企業に対して非常に協力的になる(Peppers & Rogers ,1993,邦訳,pp.67-68144) 。 
 
                                                   
142 Peppers ,D & Rogers ,M (1993)The one to one Future, Doubleday. 
143 新津 (2013)「求められる企業戦略チャレンジ―中小企業の経営革新を前提として―『アジア研究 』」
高千穂大学アジア研究交流センター。 
144 Peppers ,D & Rogers ,M (1993)The one to one Future, Doubleday. 
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4) 顧客との関係性構築と One to One マーケティングのターゲット戦略 
















時の One to One マーケティングは，スパートデバイスの進化により大規模に実施できるよ
うに変化しつつある。 
(2) 単身者への One to One マーケティング戦略と顧客中心マーケティングの関連性 
本格的な少子高齢化を迎え,一方若年層の結婚の遅れ(晩婚化)や未婚者の増加(未婚化)は,
これまでとは異なる新たな家族像や個人像を生み出すことになりうるだろう。身寄りのい
ない低所得若年世帯層や高齢者一人暮らし世帯等をターゲットと考えた場合,1 人 1 人の顧
客との 1対 1の独自の関係(リレーションシップ)づくりに行きつくと思われることからパー
ソナルファイナンシャル・サービスは少子高齢化を含む生活体系の変化の中で One to One 
マーケティングの考え方が代表的に位置づけられる領域であると考えられる。 
個客中心マーケティングは,Sheth らによって提案された。Sheth らによれば,個客中心マ
                                                   
145 堤大輔(2014)「スマートデバイスがもたらす金融機関の次世代マーケティング」『情報未来®』株式会










の 2 点について意思決定されることが要請される(井上ほか,2010,pp.83-84146)。 
現代ではモノ中心から人のコト志向へ発展していったことから，顧客中心マーケティン
グにおける顧客志向へと進んでいった。しかし当時の One to One マーケティングが製品志
向による戦略と捉えていたのならば，それは誤解であろう。One to One マーケティングに
も顧客との協働について論じられており,価値共創するに当たって,協同,協力,コミュニケー
ションの概念が重要視されている。顧客中心マーケティングにおける 2 点の意思決定は単
身者の志向にどちらかが当てはまるであろう。人によっては 1 対 1 の独自の関係を構築す
ることにより心のやすらぎとなる場所を追い求めているかもしれない。 




One to One マーケティングは 1対 1の独自の関係を焦点としているが,この「One」を 1


































みである 2W1H の役割が現れるのである。 
3-3 では，マーケティング戦略においてリレーションシップの関係を持つことにより,顧客

























































































































                                                   
150 戸谷圭子 (2006) 『リテール金融マーケティング』東洋経済新報社。 














































































                                                   






























                                                   
153 Kotler, P. ,(2000)Marketing Management,10th ed., Prentice-Hall.  
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表 4-1 デモグラフィック変数の主な枠組み 
変数 内容 
年齢 6 歳未満,6～12 歳,12～19 歳,20～34 歳,35～49 歳,50～64 歳,65
歳以上 
世帯規模 1～2 人,3～4 人,5 人以上 
家族のライフスタイル 若い独身者,若い既婚者で子供なし,若い既婚者で末子が 6 歳未満,
若い既婚者で末子が 6 歳以上,年配の既婚者で子供あり,年配の既
婚者で子供あり,年配の既婚者で 18 歳未満子供なし,年配の独身者 
性別 男性,女性 
所得(年収) 低所得者(300 万円以下),300～500 万円以下,500 万～700 万円以
















が同じであっても介護されている 70 歳もいれば,現役生活やスポーツを日課とする 70 歳も
いる。同様に,子供が大学に進学しようという 40 歳もいれば,生まれてくる赤ん坊のために































                                                   

































ライフステージをフィルターごとに表すと表 4-2 のように示すことができる。 

























































①   ヤング(未婚・既婚者)世代におけるターゲット戦略 
















































































                                                   






























                                                   
156  朝日新聞 2014 年 6 月 2 日付朝刊(11 面)の記事を一部引用したものである。 










































1)  4P から 4C への変換とパーソナルファイナンシャル・サービス 
 従来のマーケティング理論における伝統的なマーケティング・ミックスの４P は第 1 章に
おいて説明した。しかしパーソナルファイナンシャル・サービスにおいては,さらに 3 つの
P「有形化(Physical)」,「サービス提供過程(Process)」,「顧客参加(Participants)」を加え
た 7P のマーケティング・ミックスを考える必要がある。これまで 4 つの P は,企業側から
の利益(Profit)を目的とした発想により整理された枠組みであるため,顧客側の視点に立っ
た信頼性(Confidence)について考慮する必要がある。したがってパーソナルファイナンシャ
ル・サービスを対象としたマーケティング・ミックスの説明については,4P から 4C の視点
に変換しつつ,さらにパーソナルファイナンシャル・サービスに特有の 3 つの P をとりあげ
て述べることとする。また 4P から 4C に変換するにあたっては我が国における市場環境変
化を含めたものでなければならない。 
表 4-3 4P から 4C へ 
4P  利益(Profit)  4C  信頼性(Confidence) 
製品 (Product)          → 商品(Commodity) 
価格(Price) → コスト(Cost) 
流通チャネル(Place) → チャネル(Channel) /利便性(Convenience) 
プロモーション(Promotion) → コミュニケーション(Communication) 
出所：清水(1996),『共生マーケティング戦略論』,p.1。 































































                                                                                                                                                     
158 戸谷圭子 (2006) 『リテール金融マーケティング』東洋経済新報社。 



























































































































                                                   
160 戸谷圭子 (2006) 『リテール金融マーケティング』東洋経済新報社。 























パーソナルファイナンシャル・サービスのマーケティング・ミックスの 4P から 4C への変
換という新たな視点を述べ,またファイナンシャル・サービスに特有の 3 つの P を提示した。 
 上記の記述はこれを第 3 章 3-2 で提示したファイナンシャル・サービスにおけるマーケ





                                                   


































                                                                        
                              (何を実行したいのか) 
 
  


















































                                                   
163 戸谷圭子 (2006) 『リテール金融マーケティング』東洋経済新報社。 
164 戸谷圭子 (2006) 『リテール金融マーケティング』東洋経済新報社。 
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図 5-2  手段目的連鎖モデル 
④価  値  観  究極に求める価値観 
 
③情緒的価値  感情面を充たす価値 
 
②機能的価値  機能面を満たす価値 
 
①商 品 属 性 モノ・サービスの具体的特徴 
出所:戸谷(2006),『リテール金融マーケティング』,p.170。 


















                                                   
165 戸谷圭子 (2006) 『リテール金融マーケティング』東洋経済新報社。 
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倒でも調べる」については,20 代が 65.3%,30 代が 72.5%,40 代が 78%,50 代が 82.5%,60 代
が 86%。2 つ目は,「論理的によく考えてから物事を決める」については,20 代が 52%,30 代











                                                   





















































                                                   
167 戸谷圭子 (2006) 『リテール金融マーケティング』東洋経済新報社。 
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図 5-4 価値観と貯蓄商品の属性の関係 
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情緒的価値 






























2)  パーソナルファイナンシャル・サービスにおける保険商品のビジネスプロセス 










































































トライアングル(第 1 章図 1-5 参照)であろう。 
(2) 保険料の仕組み 























































































マティクス技術を用いた走行距離連動型(PAYD=Pay As You Drive)と運転行動連動型






















図 5-6  生活シーンに根付いた保険商品モデル 
① 現在のビジネスモデル 
 

































            




























設計 販売 保全 支払 






































出所：Kotler(2000),Marketing Management,10th ed.,Prentice-Hall.,邦訳,p.672. 
                                                   
















































































































































































































































































































































































に仕立てられていることができるからである。NatWest の簡単使用 iPad app(アプリケーシ
ョンソフト)は,オンラインサービスを使用する顧客数の増加を確実にするのに役立った。
West Pac の‘Big Red Button’(大きな赤いボタン)は革新的な衝撃節約アプリケーションソ






(2)  デジタルツールコミュニケーションの例 






















































































                                                   


























































































② 顧客属性の転換 ―保険に関する顧客の心理タイプ 
 IBM IBV(Institute for Business Value)が，2010 年にスイスのザンクト・ガレン大学保






























                                                   






















































































 ②  マルチチャネルからオムニチャネルへ 





























































































































































































に 5 つの流れを示してみる。 
図 5-12 教育サービス提供業者におけるマーケティング・チャネルの流れ 
1．取引チャネル 
               受講契約 
教育サービス提供業者(学校)         顧客 
2．サービス商品の流れ(場所) 
                サービス提供 






   教育サービス提供業者(学校)         顧客 
② ローンによる支払(クレジットカード含む) 
           教育サービス提供業者(学校)          
    ローン契約手続き代行・代理受領      ローン申し込み 












      
                   ① 受講,費用負担 
    ③ 支給申請 
 
④ 支給          ②領収書,教育訓練証明書の発行 
4. 情報の流れ 
政府       教育サービス提供業者(学校)         顧 客 
   情報提供・交換              情報提供 





教育サービス提供業者(学校)               顧  客 











                                                   
















































































































































































































に自社の HP へのリンクを設定し，SNS ユーザーを自社 HP 上の保険料試算機能へ誘導す
るという直接的な保険料試算増加策も重要になると考えられる(池田,2011,pp.11-12185)。累
計が取れるのであれば,SNS 経由で保険料試算を行った数のアクセス数を SNS 上に投稿を
することで SNS 上からの顧客参加を促すことが可能となる。 




(1)  ソーシャルメディアを通じた「つながる」意識 













 IBM Global CEO Study 2012-Insurance Perspective（IBM による世界中の保険会社
の CEO へのインタビューをベースとした調査研究報告書(2012)年）によると，今後 3~5 年
後に「顧客とつながるメカニズムとして重視する機能」は，双方向コミュニケーションを
                                                   
185 池田香織(2011)「米国損害保険会社における販売チャネルの最新動向～顧客の購買行動変化と新たなマルチチャネ
ル化～」『損保ジャパン総研クォータリー』損保ジャパン日本興亜総合研究所株式会社。 









図 6-1 顧客とつながるメカニズムとして重視する機能 
 
出所：高橋ほか(2013),『2020 年 金融サービス』,p.106。 
(2) 企業におけるソーシャル・ビジネスとマーケティング・ミックスモデル 
 企業におけるソーシャル・ビジネスは，ソーシャルメディアを活用したビジネスのこと









                                                   


















































                                                   
188 高橋ほか(2013)『2020 年 金融サービス』東洋経済新報社。 










































































ブ，タブレット，ATM を介して年間 500 回は銀行とやりとりを行っているだろう。一方，




面による操作を月に 7~10 回行い，ATM は月 3~5 回，コールセンターや IVR(Interactive 
Voice Response )XLV 等は月 5~10 回の取引がされると思われるXLVI。この予測は，今後銀行
                                                   
190 池田香織(2011)「米国損害保険会社における販売チャネルの最新動向～顧客の購買行動変化と新たなマ
ルチチャネル化～」『損保ジャパン総研クォータリー』損保ジャパン日本興亜総合研究所株式会社。 














 図 6-3 でいう販売とは，販売プロセスがどのチャネルで完了したか示すもので，シミュレ
ーションや情報収集などのプリセールス段階のものを除いている。図 6-3 は，2005 年から
2010 年の間でチャネル別販売構成比は,支店が 86%から 67%へ 19%減，他方 Web が 5%か







                                                   



































表 6-1 チャネルごとの役割の変化 
チャネル 現在の役割 将来の役割 
営業店 決済/事務処理,相談業務 相談/コンサルティングに特化 




電話 商品問い合わせ/相談 商品問い合わせ/相談 
ATM 照会/現物が伴う決済 照会/現物が伴う決済 
出所：高橋ほか(2013),『2020 年 金融サービス』, p.115。 





                                                   
193 川本英男(2006)「リモートチャネルの拡大～顧客との新たなリレーションシップモデル」『情報未来』






























                                                   
194 Brett King (2012) Bank 3.0: Why Banking IS No Longer Somewhere You Go, But Something You DO. 
195 川本英男(2006)「リモートチャネルの拡大～顧客との新たなリレーションシップモデル」『情報未来』










図 6-4 顧客対応中心とした金融機関の組織変化 
出所: King (2012), Bank 3.0: Why Banking IS No Longer Somewhere You Go, But 

















































                                                   


























や旅行保険を SNS で宣伝。 
出所: King (2012), Bank 3.0: Why Banking IS No Longer Somewhere You Go, But 



















② スマート TV 相談 
 スマート TV が普及すれば,主に富裕層や高齢者向けに,双方向のインタラクティブな相談






図 6-5 スマート TV 相談の例 
1 対 1,金融機関対 1 親族での相談       1 対複数金融機関による商品比較/商談 
スマホ連携による生体認証 
        銀行                 銀行  銀行   銀行 
 
家族     親族                 
          (顧客) 
Face to Face の相談三者会議           資産運用商品の商談(複数金融機関) 
出所：高橋ほか(2013)『2020 年 金融サービス』,p.123。 
  
                                                   
197 堤大輔(2014)「スマートデバイスがもたらす金融機関の次世代マーケティング」『情報未来®』株式会社 NTT データ経営研究所。 
198 高橋ほか(2013)『2020 年 金融サービス』東洋経済新報社。 



























































                                                   




表 6-3 ポップアップ型店舗の具体例 
店舗タイプ 場所・設置イベント 商品・セグメント特化 





自動車型店舗 自動車ディーラー 自動車ローン,リース 
得意客向け店舗 空港 ご当地案内ニーズのある富裕層,外
貨交換デスク etc. 





大学店舗 大学キャンパス 学資ローン,下宿先斡旋 etc. 
ポップアップ型稼働店舗 必要な場所どこでも 特化したセグメンテーションまた
は特定ターゲット向け販売 
出所：King (2012), Bank 3.0: Why Banking IS No Longer Somewhere You Go, But 


























以下の 3 点があげられる。1 つ目は,「少子化・高齢化市場に向けたクロス・マーケティン
グによる長期的なリレーションシップの確立」，2 つ目は,「テクノロジー進化によるデジタ
ル・マーケティングの到来」,そして 3 つ目は，「多様化した顧客との取引機会を最大化する
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One to One マーケティングの実現。 
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第 7 章 本論文の命題と提言 
























































































































































                     
               







業界の競争環境の動向       IT 発展による社会環境の変化 
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け,サービスの提供を失敗に導く 5 つのギャップが示されている(Kotler,2000,p.542)。 











税率」が 2013 年末に撤廃され,現行の 10%(所得税 7％,住民税 3％)だった税率が平成 26 年























XIV 「ゼロバンク」とは,株式会社ゼロネットワークスの登録商標で「サークル K サンクス」
の店舗等に設置されている ATM の愛称である。 















立日(約定日)から,その日を含めて 4 営業日目に決済(受渡し)する。 
XXII FP 資格のみならず同時に保険業の資格も保有している人を指す。 
XXIII 数値については(Kotler,2000,邦訳,p.66)を引用したものである。 





を所持する小・中・高校生の 1242 名を対象とした「第 5 回目スマートフォン利用実態調査」
結果による。< http://www.daj.jp/company/release/2014/0310_02/>(2014 年のプレスリリ























XXXVII データは,ライフネット生命資料(2009 年度)の調査分析によるものである。 
XXXVIII 全社平均とは, 生命保険協会の調査(2008 年度)による加盟企業の平均を指している。 
XXXIX 例えば,ネット証券大手の 1 角であるマネックス証券の平成 23 年 3 月期決算資料によ







XLII 沖電気 HP,[http://www.oki.com/jp/press/2009/09/z09017.html](検索日：2015 年 2 月
14 日)も参考として作成している。 
XLIII第 1 章 1-2.2).図 1-5 を参照。 
XLIV 自己実現欲求はマズローの欲求階層における最終段階を指している。 
XLV 企業の電話窓口で音声による自動応答を行うサービスのことである。 
XLVI ここで紹介した推計値は，リテールバンキングにおけるマルチチャネル利用の顧客行
動トレンドから導出されたものであり，主要リテール銀行，マネタイズ，mFoundry モバ
イル・アプリ・プラットフォーム提供企業，NCR のデータと，アイテ・グループ，フォレ
スター・リサーチ，ガートナー，アメリカン・バンカーズ・アソシエーション，オプディ
レートの調査に基づくものである(King ,2012,邦訳,pp.55-56)。 
XLVII ラッパーとは,ある形式のシステムプログラムの上に,別形式のシステムで使えるよう
に形式変換するプログラムをかぶせたものである。 
XLVIII クロスセルとは，関連商品の購入を顧客に促すことをいう。 
XLIX アップセルとは,以前購入した商品よりグレードの高いものを購入させること。 
L インストア・ブランチ形態とは,商業施設や大型スーパー店内に銀行業務にあたる相談窓
口等を設置している店舗形態のことである。 
 
 
 
